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Resumo 
Este artigo tem por objetivo analisar mercadologicamente o processo de internacionalização 
de uma empresa, considerando as inúmeras variáveis implícitas no mercado global. Será 
analisado o fenômeno da globalização para mostrar a importância dos meios de comunicação 
e inovação para as negociações internacionais. Para tal, será analisado o mercado mundial, 
sua evolução, as diversas vertentes de um mercado amplo e complexo. Trata-se de pesquisa 
qualitativa de natureza exploratória. Será contextualizado uma vertente teórica de networks, 
acoplado à análise de suas implicações para uma empresa que opta por internacionaliza-se. 
Serão levadas em conta as formas de negociação, usando a tecnologia e a inovação, em um 
mundo amplamente conectado que forma a chamada “aldeia global”. Será analisado às novas 
tecnologias, como elas se desenvolveram até chegar ao modelo de web 2.0 que conhecemos 
hoje. Por fim, apresentará o contexto das redes sociais, desde o seu surgimento, passando pelo 
seu papel em nossa sociedade contemporânea, sua relação com o conceito espacial e sua 
aplicabilidade ao mundo dos negócios, podendo ser relatadas ao mundo corporativo 
principalmente quando a empresa deseja alcançar novos mercados e participar do contexto 
global de negociações. Como resultados, serão apresentadas informações que demonstrem a 
importância das redes sociais neste contexto global. 
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The influence of social networks in the process of companies 
internationalization: a study based on the model of networks 
 
Abstract 
This article aims to analyze in a marketing standpoint the internationalization process 
concerning an enterprise, considering uncountable implicit variables on Global Market. 
Therefore, the globalization phenomenon is going to be analyzed in order to demonstrate the 
important role of the communication and innovation means unto the international 
negotiations, in such a way where its implications and negotiations are projected into a global 
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village. In this way, the global market with its evolution will be analyzed, along with its 
several slopes spreading into a vast and complex market. Following, the subject may be 
contextualized into a theorical study of Networks, relating its market functioning, altogether 
with the analysis of its ramifications and impacts for a company optioning to explore new 
markets beyond its own boundaries. Thus, it will be taken into account the forms of 
negotiation, using technology and innovation in a world largely connected to the "global 
village." It is a qualitative and exploratory research. Also, it will be analyzed in depth about 
the new technologies as they are developed to reach the web 2.0 models. Finally, it will be 
presented the context of social networks, from its inception, through its role in our 
contemporary society, its relationship with the spatial concept and its applicability to the 
business world, and how can it be applied to the corporate world, especially when the 
company wants reach new markets and participate in the global context of negotiations. As a 
result, information will be presented to demonstrate the importance of social networks in this 
global context. 
Key-words: Social Networks. Globalization. Internationalization of Companies . 
 
 
1 INTRODUÇÃO 
 
Sofremos influência da sociedade moderna que nos cerca, cujos avanços tecnológicos 
são vistos e aplicados na sociedade em geral em todo o tempo. No ambiente organizacional, 
portanto, não poderia ser diferente, com propósito de agir na facilitação dos meios de 
comunicações e as operações dentro das empresas, possibilitando a redução dos custos de 
operações nas mesmas. Tais avanços são aceleradamente vistos em sociedade, o que dificulta 
o acompanhamento do seu desenvolvimento e sua compreensão como um todo. 
Neste contexto organizacional, de acordo com CASTELLS (2007) a internet exerceu 
papel fundamental ao mudar toda a conceituação comunicativa quebrando as barreiras e 
conceitos de espaço e tempo, provendo assim meios para levar a comunicação efetiva ao redor 
do mundo com um simples ‘clique’. 
Com intuito de se adequar a essa nova conjuntura internacional, MARTINELLI (1999) 
diz que se iniciou um crescimento acelerado de atividades desenvolvidas pelas empresas em 
busca de novos mercados, ultrapassando as fronteiras nacionais. Portanto, a 
internacionalização vem popularmente sendo inserida na visão estratégia de diversas 
empresas, cujos objetivos são de alcançar novos mercados e enfrentar o ambiente 
organizacional que se projeta no ambiente global. 
Para se ter uma ideia desse fator, no período de Janeiro a Junho de 2012, o Brasil 
fechou a sua balança comercial com as exportações alcançando um ganho de US$ 117,2 
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bilhões, enquanto as importações de US$ 110,1 bilhões, sendo ambos os valores recordes se 
comparados a períodos anteriores (SITE do Ministério do Desenvolvimento, Indústria e 
Comércio Exterior, 2013). 
Conforme WELCH e LUOSTARINEN (1988) o processo de internacionalização trata-
se simplesmente do crescente envolvimento das empresas nas operações internacionais. 
Portanto, baseado nesse principio, é possível entender que o termo internacionalização de 
empresa se trata de um processo, uma mentalidade contínua que leva a empresa a ultrapassar 
os limites nacionais inseridos, fazendo com que a mesma se relacione com empresas de outros 
países que não sejam da sua própria pátria e consequentemente possa fazer com que seu 
faturamento tenha origem, pelo menos com uma parcela, do mercado internacional. 
Neste contexto que destaca-se a visão de networks, que embora tenha um viés de 
análise mais voltado para o empreendimento em si, vem ganhando uma extensa discussão 
sobre sua aplicabilidade no contexto global e nas interações entre empresas e ‘Stakeholders’ 
do mundo inteiro. 
Parte-se do pressuposto que o indivíduo possui uma necessidade natural de interação 
entre os seus semelhantes, e essa necessidade também é vista no meio corporativo 
(ELFRING; HULSINK; 2003). 
Do ponto de vista empresarial, JOHANSON e MATTSON (1988) menciona que as 
relações sociais entre os atores se dão a partir do ambiente de rede (networks), onde 
acontecem as negociações e mantêm-se laços cognitivos.  
Essa teoria se relaciona com a obra de CASTELLS (2007), em que a sociedade se 
encontra no ambiente das redes e possuem um espaço de interação que é virtual sendo que, 
portanto, as interações ocorrem no ambiente das redes interligadas, ultrapassando a limitação 
do físico e das fronteiras nacionais. 
FLEURY e FLEURY (2003) apontam essa influência das redes como uma das principais 
características da economia. Os autores pontuam para tal explicação a existência de uma 
transição que ocorre em que a eficiência individual torna-se a eficiência coletiva, sendo que a 
competitividade está relacionada ao desempenho que acontece nas redes interorganizacionais, 
e não apenas de desempenhos individuais. 
Dessa forma, serão analisadas as implicações das redes sociais, como as mesmas 
foram formadas, como influenciam na interação humana nos dias atuais e como afetam as 
pessoas de forma pessoal e direta. Será analisado ainda o uso das redes sociais no ambiente 
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corporativo como facilitadoras das interações comerciais e das atividades de negociação, 
quebrando as barreiras temporais e espaciais para gerar um mercado ilimitado e altamente 
competitivo. 
 
2 NETWORKS: O MERCADO DAS INTERAÇÕES 
 
Na tentativa de internacionalizar, uma empresa deve ter os seus objetivos claros, seus 
mercados alvos definidos, assim como obter o máximo de conhecimento sobre o mercado e os 
consumidores que deseja alcançar. 
Neste contexto, um conceito bastante difundido e aplicável à gestão prática é o 
conceito de Networks, ou de redes conectadas. Esse modelo pode ser dividido em três grandes 
correntes de pesquisa que conforme COVIELLO e MCAULEY (1999) são as econômicas, 
comportamentais e estratégicas.  
Inseridas nessas correntes, existem algumas teorias comportamentais, como por 
exemplo: o modelo de Internacionalização de Uppsala, Teoria de Networks, Born Globals e 
Empreendedorismo Internacional. De acordo com HILAL e HEMAIS (2003) tais teorias não 
contribuíram para a análise do processo de internacionalização, pois agregou indicadores 
puramente econômicos com algum viés relacionado à teoria que insere o comportamento 
humano como elemento de análise.  
Assim, o modelo de Networks pode prover uma análise mais enriquecida sobre o 
processo de industrialização por ter reconhecido que algumas decisões empresariais sejam 
influenciadas por um contexto social, cultural e econômico que reflete a condição da empresa, 
pois as relações no ambiente corporativo são estabelecidas pelos relacionamentos que ali são 
estabelecidos. 
Esse modelo se origina do “Paradigma da Interação”, resultante de pesquisas do 
Industrial Marketing and Purchasing Group (IMP GROUP, 2006). Além disso, foi formado 
em meados dos anos 70 por pesquisadores de universidades em diferentes países (França, 
Alemanha, Itália, Suécia e Inglaterra), sendo que alguns deles estavam ligados à Universidade 
de Uppsala. Conforme CUNNINGHAM (1985) o grupo tinha por objetivo estudar os 
relacionamentos e interações entre as empresas e acreditava que outros fatores fossem 
importantes para a escolha de um fornecedor por um cliente, que vai além do custo de 
transação (CUNNINGHAM, 1985).  
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Assim, eles pesquisavam sistemas de distribuição, processos de internacionalização de 
indústrias, estratégias de compras e Marketing como interações entre firmas, chegando à 
conclusão de que o fator determinante fosse a complexa interação e relacionamentos 
estabelecidos entre os atores dos mercados, pois os mesmos tendem a se tornar longos, 
estáveis e dinâmicos.   
Durante a análise, percebeu-se que existe uma inter-relação direta entre as estratégias 
de Marketing e as estratégias de compras. Para tal entendimento, buscou-se uma investigação 
de como os fornecedores e clientes lidavam com os relacionamentos nacionais e 
internacionais, a influência para o estabelecimento, como esses relacionamentos poderiam ser 
desenvolvidos e mantidos dentro e fora das fronteiras nacionais, pesquisando ainda como as 
atitudes e as experiências afetavam a interação (CUNNINGHAM, 1985).  A teoria de 
Networks surge então apontando para redes de relacionamentos e interações entre 
organizações e mercados industriais. 
De acordo com CUNNINGHAM (1985) uma network é constituída por diversos links 
e conexões existentes entre organizações que participam direta ou indiretamente de um 
mercado, como clientes, fornecedores, distribuidores, fornecedores complementares, entre 
outros. Já para JOHANSON e MATTSON (1988) Uma network pode ser constituída ainda 
por pequenos grupos de empresas e até mercados inteiros, que serão descritos como redes 
complexas de relacionamentos entre corporações.  
Seguindo essa linha de pensamento, os autores revelam que as firmas individuais são 
dependentes de recursos controlados por outras firmas. (Essa conclusão está muito 
interessante, gostei bastante, você conseguiria desenvolve-la um pouco mais?). Assim, para 
alcançar seus objetivos, uma empresa necessita interagir com as outras, realizar trocas de 
mercadorias, de canais de distribuição, de conhecimento explícito ou tácito (CUNNINGHAM, 
1985) e, ainda, necessidade de trocas sociais (JOHANSON; MATTSON, 1988).  
Para isso, de acordo com BARNIR e SMITH (2012), torna-se necessária a construção/ 
de uma base de conhecimento e confiança mútuos que ocorre de forma gradual e cumulativa 
(JOHANSON; MATTSON, 1988). Por isso costuma-se falar em investimentos em networks 
ou nos relacionamentos entre firmas (MATTSSON, 1989), já que o tipo de contato de uma 
network demanda tempo e dedicação para ser estabelecido.  
O modelo de Network proposto por Johanson e Mattson (1988) sugerem que as 
atividades de uma empresa sejam processos cumulativos pelos quais os relacionamentos são 
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estabelecidos, mantidos, desenvolvidos ou rompidos. Parte-se do pressuposto que uma 
determinada empresa tenha uma posição em determinada rede de relacionamentos e essa 
posição está tendenciosa a mudar ao longo do tempo e do processo (evoluir ou 'involuir') 
(JOHANSON; MATTSON, 1988). Sendo assim é possível concluir, portanto, que as 
networks são interativamente relacionadas e passíveis de mudança de acordo com a 
interatividade, demanda de mercado, estratégias estabelecidas, etc. Esse posicionamento 
caracteriza o papel que a firma desempenha na network, bem como a quais recursos ela terá 
acesso (MATTSSON, 1989). A partir desses dados, se estabelece uma correlação entre a 
posição da empresa e as possibilidades e restrições estratégicas para seu desenvolvimento 
futuro, nomeado por alguns teóricos como path dependence (PENROSE, 1980; 
BURLAMAQUI; PROENÇA, 2003).  
Devido a essa interdependência entre os atores e a influência de um ator sobre a 
decisão de outros atores, a teoria de Networks consegue amplamente explicar alguns 
processos de empresas que não se enquadram nas outras teorias, devido à amplitude de sua 
aplicabilidade nos contextos sociais.  
Johanson e Mattsson (1988), sobre essa interação de mercados, sugerem que, no 
processo de internacionalização, os relacionamentos de uma empresa dentro dos mercados 
nos quais ela atua podem ter uma relevância maior do que os fatores culturais ou 
característicos do mercado do novo ambiente competitivo. Percebe-se, dessa forma, conforme 
Coviello (2006), a grande influência das redes de relacionamento nas decisões sobre a forma 
de entrada em um novo país, seja ele qual for. Para Coviello e McAuley (1999), essa teoria 
fornece insights valiosos para a dinâmica do processo de internacionalização, mais do que 
uma simples descrição das etapas do processo, pois essa visão está ligada às direções 
estratégicas e às ações de como a empresa desenvolve seus negócios na realidade inerente à 
network a que pertence.  
Ainda de acordo com Johanson e Mattson (1988), neste processo pode haver diversas 
redes, assim como as empresas podem participar de mais de uma network ao mesmo tempo. 
Mattson (1989) completa dizendo que as redes podem ser bastante diferentes em termos das 
características dos relacionamentos entre as empresas e há uma grande diversidade e 
nomenclaturas para diferentes networks tais como: constelações competitivas, relações de 
redes estrangeiras, redes egocêntricas, rede nacional, redes de produção, dentre outros 
(BARNIR; SMITH, 2002) 
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Conforme Johanson e Mattsson (1988), no geral, uma network pode ser reconhecida 
como uma estrutura (formal ou informal), assim como pela força e frequência de suas 
interações (firmes, frequentes ou frouxas e infrequentes), além do tipo de relação que é 
estabelecida. Nas networks estruturadas e com laços fortes entre as empresas, existe uma 
definição das posições de cada empresa e uma clara divisão do trabalho entre elas. Portanto, 
existe uma alta interdependência entre os membros. Já nas networks pouco estruturadas e com 
ligações fracas entre as empresas, há baixo grau de interdependência entre as firmas, papéis 
pouco claros quanto às funções a serem desempenhadas. 
 
3 AS REDES SOCIAIS COMO PALCO PARA AS INTERAÇÕES EMPRESARIAIS 
 
A globalização, desde a sua origem, funciona como um inter conector entre os países, 
onde as distâncias são reduzidas, o que gera um pensamento do todo, do mundo global. Tal 
fator leva as empresas a pensar o mundo além das fronteiras, desbravando um espaço mais 
amplo em busca de novos mercados, com segmentos ampliados e possibilidades ilimitadas. 
Assim, as empresas passam a pensar os negócios por uma visão mais macro, sendo levadas a 
estudar novos campos de atuação. 
Em paralelo, a globalização traz uma facilitação dos meios de comunicação, além de 
uma gama imensa de informação, fazendo com que tais informações sejam demasiadamente 
dinâmicas demais, sendo que, por conseguinte, torna o mercado complexo e vulnerável às 
mudanças, deixando-o totalmente instável. 
A globalização pode ser entendida como um processo de integração global que gera o 
crescimento da interdependência entre as diversas regiões, em alinhamento com algumas 
perspectivas, favorecendo uma compreensão mais clara do sentido de globalização a ser 
usado, sendo assim Held e Mcgrew (2001) diz que: 
 
É o conjunto de transformações na ordem política e econômica mundial que vem 
acontecendo nas últimas décadas. O ponto de mudanças é a integração dos mercados 
numa “aldeia-global”, explorada pelas grandes corporações internacionais. Os 
Estados abandonam gradativamente as barreiras tarifárias para proteger sua 
produção da concorrência dos produtos estrangeiros e abrem-se ao comércio e ao 
capital internacional. Esse processo tem sido acompanhado de uma intensa 
revolução nas tecnologias de informação — telefones, computadores e televisão. As 
fontes de informação também se uniformizam devido ao alcance mundial e à 
crescente popularização dos canais de televisão por assinatura e da lnternet. Isso faz 
com que os desdobramentos da globalização ultrapassem os limites da economia e 
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comecem a provocar certa homogeneização cultural entre os países (HELD; 
MCGREW, 2001, p.12).  
Assim, não existem meios de separação da globalização em si, com as tecnologias que 
favorecem a mesma. Tal fenômeno, portanto, é acompanhado de uma clara evolução nas 
tecnologias de informação e meios usados para a comunicação tais como: computadores, 
telefones e televisão. Portanto, uma das nítidas consequências do processo de globalização foi 
o impulso dado a uma transformação nos padrões de interligação mundial, dessa maneira 
Schumpeter (2008) diz que:  
 
O conceito de globalização denota muito mais do que a ampliação de relações e 
atividades sociais atravessando regiões e fronteiras. E que ele sugere uma magnitude 
ou intensidade crescente de fluxos globais, de tal monta que Estados e sociedades 
ficam cada vez mais enredados em sistemas mundiais e redes de interação. Em 
consequência disso, ocorrências e fenômenos distantes podem passar a ter sérios 
impactos internos, enquanto os acontecimentos locais podem gerar repercussões 
globais de peso. Em outras palavras, a globalização representa uma mudança 
significativa no alcance espacial da ação e da organização social, que passa para 
uma escala inter-regional ou intercontinental. (SCHUMPETER, 1961, p. 85).  
 
Para Castells (2009), as últimas décadas do século XX foram marcadas por uma 
grande aceleração tecnológica, que geraram grandes mudanças econômicas, políticas e 
sociais. Tal avanço apontado por Castells (2009), decorreu de três fatores principais: a 
microeletrônica, os computadores e as telecomunicações. Dessa forma, o avanço citado gerou 
constantes mudanças no mercado mundial. 
O conceito de inovação apresentado por Bell et al. (2000) é apontado como um 
processo de aprendizagem organizacional, enquanto para Prahalad (2005) se trata de adotar 
novas tecnologias que permitem aumentar a competitividade da campanha. 
Segundo Martinelli et al. (2004), globalização se trata de tornar-se global, expandir, 
procurar mercados diferentes, atingir outras culturas e países, produzir ou ser representado em 
outros mercados. Significa ainda aumentar riscos, enfrentar dificuldades e problemas, pessoas 
e concorrentes, governos e sistemas socioeconômicos diferentes. 
Neste contexto, pode-se notar o quanto a internet gerou grande alteração na 
reorganização das interações. O âmbito de alcance e as possibilidades comunicativas se 
expandiram de forma a formar uma interatividade que ocorre além do conceito de tempo e 
espaço. Isso significa que as negociações podem acontecer a qualquer hora, 24 horas por dia, 
todos os dias, em qualquer lugar. 
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Não é de se espantar que o fluxo de negociações e a necessidade de 
internacionalização inundou o mundo dos negócios levando as empresas à inovação e à busca 
de alcance cada vez maior. De acordo com Hobsbawn (2008) essa ideia traria uma facilidade 
para inserir dados para melhoria da comunicação e/ou fóruns onde possam ser discutidos os 
interesses empresariais. 
No entanto, existem alguns critérios a serem observados para o uso da internet para 
meios de negociações, soando até mesmo óbvio para qualquer usuário de internet, ou seja, é 
necessário que haja uma tecnologia de infraestrutura que seja flexível e adaptável a diversas 
quantidades de acesso, sem sofrer grandes quedas de sistema.  
Além disso, de acordo com Matthew Symonds  (THE ECONOMIST, 2000), precisa 
haver uma interface simples, que não sofra demasiadamente com números altos de acesso, e 
que possam ser acessados de diversos tipos de computadores e celulares, sem grandes perdas 
de conteúdo  
Assim, em larga medida as redes sociais cumprem esse papel ao serem introduzidas 
como plataformas ágeis. Observando os critérios acima listados, as redes sociais figuram 
essas facilidades em larga medida, ao prover interfaces simples e acessíveis de diversos meios 
(Pc´s, celulares, etc.). Além disso, de acordo com Dahlberg (2001) o fato de estarem 
interligadas a páginas na web e manter grande fluxo e facilidade de acessos, interligadas a 
páginas de vídeo (Youtube, por exemplo) provendo também meios para ampla postagem de 
informações e entrada de opiniões diversas, favorecem e ressaltam a importância do uso das 
mesmas. 
Nessa linha de pensamento, é possível citar o Twitter como exemplo claro dessa 
facilitação por meios das redes sociais, uma vez que o acesso ao microblog é simples, com 
plataformas de fácil compreensão e frases curtas, intentando ir direto ao assunto, provendo 
uma agilidade e possibilidade de diálogo em poucas palavras. 
Vale ressaltar que o Twitter, está entre os mais acessados, se trata de um microblog 
veloz, com limite de 140 caracteres, em que pode ser inserido na forma de textos curtos e 
mensagens instantâneas velozmente e que passa uma mensagem aos seus seguidores. Além 
disso, conforme o portal do próprio Twitter outras páginas se juntam a ele, já que no corpo 
dos tweets (como é conhecido as mensagens enviadas), podem ser inserido links que levam a 
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outras páginas, podendo direcionar os interessados a outros sites, postando vídeos, fotos, 
textos, etc. 
Respaldado pelo conceito de sociedade em redes escrito por Castells (1999), pode-se 
destacar o papel emergente das redes sociais no mundo dos negócios, uma vez que os 
negócios são movidos a partir das interações humanas. Essas interações, por sua vez geram 
relações nas redes sociais, que podem ser convergidas em relações de consumo. 
Essas redes, ao juntar um ambiente propício para a troca de ideia, a possibilidade de 
conhecer pessoas e manifestar suas vontades e pensamentos, podem ser usadas como 
instrumento para se fizer negócios. De acordo com Castells (1999) isso se da pelo fato de que 
essas mídias sociais favorecem um contato direto com a população, além de interagir os 
sistemas necessários para se criar o ambiente da sociedade em redes e do ciberespaço, que 
podem ser acessadas de qualquer lugar, a qualquer hora, sem restrição de pessoas, credos, 
raças e etc.  
A interação entre as pessoas e os meios de comunicação via web é feita através de 
redes interconectadas e páginas web onde se adicionam vídeos, informações, mensagens, e-
mails, além de links para assistir eventos em tempo real pela internet, ligados à gestão da 
empresa que pode estar presente em uma ou todas as plataformas e websites.  
De acordo com uma pesquisa realizada pela Google, a rede social do Facebook está 
entre os sites entre os sites mais acessados do mundo, com mais de quinhentos milhões de 
cadastros. A Maioria das pessoas que acessam tem idade entre 18 a 34 anos, sendo que a 
página do Facebook é colocada como a segunda mais acessada do mundo. (Estatísticas de 
GOOGLE, 2013).  
O Facebook foi fundado por Mark Zuckerberg, em quatro de fevereiro de 2004, e 
antes estava sendo usada somente entre os estudantes de Harvard4 para comunicação dentro 
da universidade, a mesma se alastrou inesperadamente e em proporções inimagináveis 
estando presente ao redor do mundo.  
De acordo com estudos feitos pela Universidade de Birmingham, as redes sociais 
proporcionam um ambiente propício para a construção econômica nos tempos atuais, e de 
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acordo com Wills e Reees (2009) podem ser consideradas como instrumentos de negociação 
muito fortes e evidentes. 
Existem outras redes sociais, sendo que foi escolhido citar essas duas pelo nível de 
importância e pelo fato das mesmas terem influenciadas todas as sucessoras.  
Como existem redes sociais de diversos tipos, pode-se fazer um marketing efetivo e 
bastante direcionado para o público alvo, para que haja um alcance específico e ‘pessoal’, 
uma vez que afeta as pessoas no âmbito social, e de acordo com os dados providos por essas 
redes, pode-se direcionar para que seja feito um trabalho específico e direcionado a alcançar 
um público específico. 
4 MATERIAIS E MÉTODOS 
A metodologia utilizada, a partir do planejamento da pesquisa, irá determinar a técnica 
de coleta de dados e como estes serão analisados. (BRAGA, 2007) Segundo a autora a 
metodologia adequada tem a função de atestar o caráter científico e conferir qualidade e 
validade ao estudo realizado e ao conhecimento resultante. Para a ciência, não estão em jogo 
apenas os resultados da pesquisa, mas quais foram os meios e procedimentos metodológicos 
adotados pelo pesquisador para alcançá-los.  
A técnica utilizada neste trabalho científico foi qualitativa. Para Creswell (2007, p.35), 
a técnica qualitativa é aquela em que,  
o investigador sempre faz alegações de conhecimento com base 
principalmente ou em perspectivas construtivistas (ou seja, significados 
múltiplos das experiências individuais, significados social e historicamente 
construídos, com o objetivo de desenvolver uma teoria ou um padrão) ou em 
perspectivas reivindicatórias/participatórias (ou seja, políticas, orientadas 
para a questão; ou colaborativas, orientadas para a mudança) ou em ambas 
(CRESWELL, 2007, p.35). 
A pesquisa é de natureza exploratória. Segundo Braga (2001), este tipo de pesquisa 
tem o objetivo de reunir dados, informações, padrões, idéias ou hipóteses sobre um problema 
ou questão de pesquisa com pouco ou nenhum estudo anterior. Esse tipo de pesquisa não tem 
o objetivo de testar uma hipótese, mas de procurar padrões.  
Os dados utilizados para o desenvolvimento da pesquisa são secundários. Conforme 
Mattar (2000, p. 134), os dados secundários são aqueles que já foram coletados, tabulados, 
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ordenados e, às vezes, até analisados e que estão catalogados á disposição dos interessados. A 
fonte principal destes dados é a própria organização em estudo. 
5 ANÁLISE DOS DADOS 
 
No que tange às redes de relacionamentos, ou Networks, pode se configurar como uma 
estratégia de grande alcance internacional para uma empresa.  
 
Acoplando a essa teoria em que se valorizam as interações, as redes sociais podem 
funcionar como ferramentas facilitadoras para a comunicação e o foco em mercados e público 
alvo específico. 
Partindo de um ponto de vista prático, caso uma empresa deseja se projetar no 
mercado internacional, a mesma fará uma pesquisa de mercado, adicionará páginas e meios 
virtuais que lhe permitam alcançar determinado público. 
Não apenas pode interagir com os seus clientes, mas com toda a sua cadeia de 
suprimentos, stakeholders, criando assim uma cadeia de comunicação usando a internet (que é 
um meio razoavelmente barato) para alcançar lugares que outras mídias não alcançariam com 
tanta facilidade. 
Além disso, os meios virtuais e redes sociais podem gerar pesquisas de mercados 
bastante significativas e úteis para a empresa, além de favorecer uma proximidade com os 
mercados, indivíduos, investidores, fornecedores. Assim, pode-se projetar uma empresa em 
escala mundial com uma boa estratégia de negócio e marketing virtual com um custo irrisório 
se comparado ao que seria pago no passado para se ter o mesmo alcance mundial nos dias 
atuais. 
Adiciona-se ainda a vantagem de se poder conhecer valores e culturas diferentes, 
acoplado ao conhecimento de seus costumes e particularidades pela observação de dados 
sociais encontrados em diversos posts de cada rede social. 
As facilidades de comunicação trazidas pelas novas tecnologias podem aproximar uma 
empresa do seu consumidor levando as empresas a estar mais acessíveis, a montar estratégias 
de marketing que sejam efetivas e focadas em um público específico. 
Além disso, pode-se fazer um benchmarking para analisar as estratégias dos 
concorrentes. Adicionalmente, pode-se usar o ambiente de interação social das redes sociais 
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como estratégia de marketing e de comunicação com os fornecedores, formando uma cadeia 
de valor.  
Essa cadeia constitui-se como a network da empresa, cujas bases de dados são 
preciosas para a geração de conhecimentos. 
Vale ressaltar ainda que as redes sociais são instrumentos de custo baixo e com 
alcances inimagináveis ao redor do mundo, o que favoreceria uma determinada empresa a 
conhecer culturas diferentes e estratégias para um mercado específico. 
 
Quanto à teoria de networks aplicada à conjuntura internacional atual, a mesma serve 
como base para o entendimento e interação entre os atores, favorecendo uma aproximação e 
uma forma de comunicação, onde a internet pode exercer papel fundamental para 
conhecimento de outras culturas, contato com clientes e/ou fornecedores e construção de uma 
rede de contatos que pode interligar toda a cadeia empresarial em uma única cadeia de 
networks. 
O compartilhamento ainda exerce um papel fundamental nessa interação, uma vez que 
a empresa se aproxima do seu consumidor final sem inicialmente sair do seu lugar. 
No que tange à internacionalização, as redes sociais podem apontar mercados 
interessantes, assim como podem prover diversos tipos de informações que se constituem 
como preciosas para o estabelecimento das empresas nos mercados globais, revelando 
costumes e culturas específicas de determinados lugares para elaboração de plano de negócios 
para um mercado. 
Finalmente, consideramos que devido à dinâmica e complexidade do mercado 
mundial, cada vez mais exigente e mais padronizado, essas redes sociais dialogam e passeiam 
pelas diversas vertentes de mercado de forma simples e rápida, podendo abranger sua 
complexidade e peculiaridades, e ainda explorar novas possibilidades de mercado, estratégias 
e negócios.  
Para tais interações, a vertente comportamental é de suma importância e, claramente 
podemos perceber o quanto tais comportamentos são revelados através das redes sociais, 
constituindo assim como ferramenta imprescindível para estabelecer um negócio bem 
sucedido, seja interno ou externamente. 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
Independente da estratégia da empresa na sua escolha por alcançar novos mercados, a 
vivência humana é repleta de dinâmicas de interação. Essa vivência pode ser refletida de 
forma simples e direta através das redes sociais, onde as pessoas interagem entre si e podem 
dialogar com as outras pessoas, mostrar interesse pessoais e/ou coletivo que podem nortear as 
empresas no que deve ser feito para alcançar seu público alvo. 
Essa interação deve ser explorada pelas empresas, pois reflete a própria humanidade e, 
portanto, tende a trazer fundamentos firmes para a empresa. 
As empresas devem ainda fazer uso das tecnologias disponíveis e dos baixos custos de 
comunicação para montar uma estratégia de Network que contemple os objetivos e planos de 
negócio que a empresa possui. 
Concernente às tecnologias, as mesmas servem como instrumentos de propagação da 
empresa, no viés de marketing e divulgação, transpondo as barreiras nacionais para projetar a 
empresa de acordo com a sua visão e objetivos pretendidos, podendo gerar grandes resultados 
com esforços direcionados e certeiros. 
No que tange ao ambiente de input, pode-se obter informações e contatos que podem 
ser imprescindíveis na atuação da empresa em um mercado internacional através das redes 
sociais, que no caso não seria tão facilmente obtido se não fosse pelas novas tecnologias. 
Ocorre portanto uma aproximação e quebra das barreiras, sendo atemporal sem um lugar 
determinado. 
Assim, as redes sociais, por exemplo, podem servir como instrumentos de criação de 
redes de acordo com a teoria de Networks, inclusive dando suporte para conhecimento de 
novos mercados, redes de relacionamento e construção de toda a cadeia produtiva. 
Finalmente, ao que concerne à internacionalização, seja qual for a estratégia a ser 
escolhida pela empresa, existe uma aldeia global e um mercado virtual que não para em 
nenhum momento, e que pode ser explorado como facilitadora das redes de comunicação 
mundiais. 
Embora essa pesquisa apresente detalhes teóricos, vale ressaltar algumas limitações 
que são iminentes a esse tipo de estudo. Em primeiro lugar, a própria dificuldade da coleta de 
dados pode ser mencionada, pois as redes sociais abrangem uma infinidade de assuntos e 
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vertentes, dificultando um enfoque na coleta de dados que sejam realmente imprescindíveis 
para o objeto do estudo do mesmo. 
Além disso, no que tange a esta coleta, por se tratar de um meio de informações 
totalmente vulnerável aos seus editores e influenciado por opiniões diversas, muitas vezes 
gerando informações ambíguas e voláteis, torna-se difícil embasar os argumentos e 
principalmente fundamentar uma linha teórica. Desta forma, como observado na maioria da 
literatura científica, existe a possibilidade de controvérsias e uma clara refutabilidade ao 
conteúdo e linhas teóricas apresentados. 
 Assim, os assuntos aqui abordados podem ser destrinchados no futuro para estudos 
com temas específicos, o que poderão englobar casos que possam exemplificar a linha teórica 
aqui exposta. 
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